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Protoze jste vzali do ruky tuto knizku, je zfejmé, Ze se chcete dozvé-
dét néco o marketingové komunikaci. Vase divody mizou byt rizné:
Chcete pracovat ve velké nadnarodni korporaci a ridit zivot svéto-
znamé znacky; mozna mate tfeba startup a premyslite, jak o ném dat
co nejlépe védeét, jak ziskat zdkazniky a jak pak cely startup vyhodné
prodat; pripadné provozujete néjaké mensi podnikani, jako tfeba ka-
varnu nebo e-shop s ofisky, a chcete mit vice zakaznikl a vétsi zisk;
anebo tfeba studujete marketing a tahle knizka vam ma pomoci tispés-
né zdolat zkousku.

At’je to jakkoliv, urcité mate fadu otazek. K ¢emu vSemu marketin-
gova komunikace vibec je a jaké cile nam pomaha naplnit? Jaky ma
vztah k marketingu jako takovému? Proc¢ je pro byznys tak dtlezita?
Tyto otazky zkusime zodpovédét v prvni kapitole.
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,Vykon, nebo znacka? V prvé radé musite védét, koho chcete
oslovit a s jakym cilem.”

Zaposlouchejme se nyni do hovoru dvou kamaradi. Protoze jsme v Ce-
chach, tak se nesesli nikde jinde nez v pfijemné hospodé na pivu. O to
lépe se jim diskutuje.

Marek je zac¢inajici mlady podnikatel. Rozjizdi svidj prvni poradny
byznys — e-shop se Zradlem pro psy. Jeho kamarad ze Skoly, Otakar,
pracuje ve velké mezindrodni firmé, v tymu, ktery ma na starosti mar-
keting jedné vyznamné znacky c¢okolad. A vedou spolu diskuzi praveé
o marketingové komunikaci a jejim smyslu.

1.1 K cemu je marketingova komunikace?

Marek zrovna rika: ,Marketingova komunikace, to neni nic pro mé.
Sice jsme se o tom ucili ve $kole, ale ja potfebuju prodavat, ne tu plané
vykladat o néjakym budovani znacky"

Otakar ale nesouhlasi: ,Lidé o tobé pfece musi védét, jinak nic ne-
prodas. Musi té znat jak tvoji potencialni zakaznici, tak budouci in-
vestoti, abys jim mohl firmu ¢asem stfelit. Bez zakaznik® nebudes$ mit
dost zakazek. A nejen to. Dobra komunikace pomtze tomu, ze mizes$
cenu nasadit vys nez tvoje konkurence. Budes lakavéjsi nez jini a za-
kaznici si za to budou ochotni pfiplatit. A proto bys mél do marke-
tingovy komunikace investovat. Jak do vykonu, tedy do nastrojd, co
zvysSujou primo prodej, tak do znacky, do brandu.”

Marek prikyvuje, napije se, a pak povida: Ty fikas investice do vy-
konu a do brandu. Ja potfebuju hlavné prodavat, takze za mé je to jasné.
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Uz ted'jedu vykonovy kampané na internetu. At mam co nejvic zakaz-
nik®. Budovani krasny znacky mohutnou reklamou je pro ty velky, ne
pro mé."

Otakar stale trochu odporuje: ,Jasné, Ze na rozjezd byznysu potre-
bujes hlavné vykonovou komunikaci. Ale dilezita je i sila tvé znacky.
Jak jsem rikal, lidi ti budou ochotni platit vic penéz, protoze té budou
znat. A budou se k tobé vracet. Ziskas tak naskok pred konkurenci.
A potencidlni investofi s tebou také budou vic mluvit.”

,LPrima’, odvéti Marek. ,Ale jak urcit, kdy délat to a kdy ono? Nebo se
snad da délat oboji najednou?”

,Da," odvéti Otakar. ,Koneckonct i tou vykonovou kampani budujes
tak trochu soubézné i svoji znacku. Lidi pfece tvoji inzerci vidi a spo-
juji siji s tvou firmou. A samoziejmé také ziskavaji s tebou a tvymi
sluzbami zkuSenost. I tim budujes znacku. Ale na optimalni pomér ko-
munikace brandu viéi budovani vykonu neexistuje, myslim, jedno-
duchy recept. Navic se nazor, v jakém poméru rozdélit investice mezi
brand a vykon, za poslednich sto let zménil. Je to hodné zajimavé..."

.Ne, ne’, brani se Marek, ,Zadnou historii... Jsem rad, Ze jsem ze Skoly
venku.

Opustme tedy radéji na chvili diskutujici kamarady a néco si k té
historii vykon versus znacka reknéme sami.

Vykonové kampané mame v soucasnosti spojené hlavné s on-line
komunikaci. Ta umoziiuje personalizovat a pfizptisobit komunikaci az
na uroveinl jednotlivce. V digitalnim prostredi také ziskavame mnozstvi
dat, jejichz analyzou dokazeme pribézné zlepsovat efektivitu kampani.

Mnozi praktici dnes stavi digitalni vykonové kampané do protikla-
du se ,zastaralym" budovanim znacky, pod kterym sivétSina predstavi
televizni kampan ¢i jind tradi¢ni offline média. To je ale hodné zjed-
nodusené vidéni, protoZe i takové televizni kampané maji nezanedba-
telny vliv na prodeje. V. mnohych kategoriich je tento vliv stale zcela
zasadni, a dokonce dobfe méfitelny i na datech z on-line prodejt. Jinak
by tfeba takova Alza televizi opravdu nepouzivala, a Ze do ni investuje
hodné. Plati to ale i naopak. On-line kampané jsou také schopné budo-
vat znacku.
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Navic plati, Ze vykonova komunikace neni zadny moderni vynalez,
ackoliv to mozna nékteré prekvapi. Pfed sto lety Zadny internet nebyl.
Aleitehdy chtély firmy prodavat, a tak pouzivaly nastroje jako tiskové
inzeraty s kupony nebo prodejni katalogy. Smysl byl stejny.

Stoji za to si precist tfeba knihu Claude C. Hopkinse Scientific Ad-
vertising z roku 1923. Ne, to neni preklep. Je to opravdu kniha stara
sto let, a presto v ni najdete mnohé z toho, co se dnes uc¢i v kurzech
zaméfenych na digitalni vykonnostni kampaneé. Dozvite se v ni hodné
o tom, jak pracovat s plo$né distribuovanymi dopisy (je jedno, Ze na
papife), nabidkami slev v inzerci apod. Hodné zajimavé je pak vyhod-
noceni vykonu kampani napriklad pomoci A/B testovani. Tfeba tak, Ze
zvolite dvé riznd srovnatelnd mésta a v kazdém zkousite jiné reklamni
postupy. Pfesné to, co dnes délame na internetu daleko snadnéji a ¢as-
téji (a bez nutnosti geografického oddéleni cilovych skupin).

Situace v marketingové komunikaci se v mnohém zménila po dru-
hé svétové valce. Kapitalistické zemé zacaly mit prebytek zboZi. Viybér
v supermarketech byl velky, a pfitom kvalita i cena produktd od rz-
nych vyrobct ve stejné kategorii byla srovnatelna. A proto byli vyrobci
nuceni zaéit odliSovat své znacky i prostfednictvim marketingové ko-
munikace, a pridavat tak dalsi rozmér hodnoty pro zakaznika. Napii-
klad ,luxusnosti” nebo naopak ,lidovosti”. A tak znamost znacky a s ni
spjaté atributy zacaly byt vice a vice dilezité pro zvysSovani prodeje.

K posunu od kampani zaméfenych na vykon ke kampanim zamé-
fenym na znacku vyznamné pomohlo i rozS§ifeni televize. Ta se uka-
zala byt velice vykonnym nastrojem pro budovani emoéniho sepéti se
znackou. Navic se jeji dopady na povédomi o znacce a dalsi veli¢iny
daly vcelku dobfe méfit pomoci vyzkuma.

S nastupem internetu na konci devadesatych let se v§ak marketin-
gova komunikace vyrazné promeénila. Objevila se napt. PPC reklama,
tedy digitalni reklama, kdy inzerent plati za kazdé jeji prokliknuti.
A tak clovék zacal stale Castéji slySet od zastupct noveé vzniklych digi-
talnich oddéleni a agentur argument, Ze u televize nikdy nevite, kolik
vam pfinesla prodejd, zatimco u digitalnich médii to vite pfesné. Sku-
tecné vite, kolik vam kazda vase investovana koruna pfinesla trzeb.

20 |



	1.	Kdo knihu napsal?
	2.	Úvod
	1.	Jak na marketingovou komunikaci
	1.1	K čemu je marketingová komunikace?

	2.	Reklama
	2.1	Televizní reklama
	2.2	Venkovní reklama
	2.3	Tisková reklama
	2.4	Rozhlasová reklama
	2.5	Kinoreklama
	2.6	Product placement
	2.7	On-line reklama

	3.	Direct marketing
	3.1	E-mail marketing

	4.	Podpora prodeje
	5.	Sponzoring a eventy
	5.1	Sponzoring
	5.2	Eventy

	6.	Public relations
	7.	Sociální média
	8.	Osobní prodej a veletrhy
	8.1	Osobní prodej
	8.2	Veletrhy

	9.	Spolupráce s agenturou
	10.	Závěrem




